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means  of  such  contact.  It  can  perhaps  be  best  described  as  an  ever‐changing  practice  of  
interaction between fans and celebrities, rather than as a static and unambiguous indication of 
admiration  for  famous  personalities.  After  all,  the  complex  and  mutable  features  which  
characterise popular culture have affected audienceʹs intentions with regard to the exploration 
of  new  ways  of  communicating  with  celebrities.  Observing  contemporary  contexts  with  
respect  to  the  intensity  of  contemporary  media  evolution,  it  is  necessary  to  reconsider  the 
interplay between audience and celebrity culture, specifically taking  into account  the move 













Drawing  upon  sociological  and  digital  humanities  literature,  we  seek  to  contribute  to  the  















type  of  autograph  (Robb,  2014).  Some  of  these  articles  were  used  in  our  analysis,  as  they  
provided  useful  case  studies  of  encounters  between  fans  and  celebrities  and  insight  as  to 
selfie/autograph practices. Contrary to what popular media outlets suggest, we argue that the 
fan‐celebrity  selfie  is  not  a  new  type  of  autograph,  but  rather  that  we  are  witnessing  the  
creation of a new genre that overrides both autographs and classic fan‐celebrity photographs. 
2 AUTOGRAPHS 





Independence.  Obtaining  such  autographs  was  the  ultimate  goal  of  zealous  collectors  of  
American autographs (Lauer, 2007). The significance of the signature on written text as Lauer 




Arguably,  written  evidence  has  always  been  the  sought  after  goal  of  autograph  collectors  
valued as a ‘material artifact and social mnemonic’ (Lauer, 2007). What is of great importance 
here  is  to understand what  is viewed as so special about  these handwritten signatures and 
how they embody and evoke the presence of the admired. In his seminal study Signature Event 
Context, Derrida (1977: 7‐8; 1988) focuses on the repeatability of the signature ‐ writing can be 
read indefinitely (in his words iterated) – and the ‘functional necessity of absence within 
presence’ (Wike, 2000). He argues, that “[b]y definition, a written signature  implies  the  
actual or empirical non‐presence of the signer. [...]” (Derrida, 1988: 20). 
This evidence of presence or of a having‐been present, as suggested by Derrida, encapsulates 
the performative function of the handwritten signature on autographs as a confirmation of a 
sort  of  ‘contact’  with  the  admired  person.  In  the  same  vein,  Milne  (2010)  in  her  work  on  
epistolary technologies examines the role of ‘indexical’ traces to inscribe ‘presence.’ She argues 
that  the  use  of  written  communication  allows  users  to  create  ‘an  imagined  body,  and  a  
spiritual,  almost telepathetic sense  of [an] other’s presence’ (Milne, 2010:  2). The  desire  for 
documentary evidence is characterised by a search for the real and authentic and, as Lauer 
(2007: 146) argues,  ‘signing renders  the author present and, under  the proper conditions of 
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2006). As media continue  to evolve,  the concept of  fame  is undergoing dramatic shifts and 
ideals  of  fame,  success  or  worthiness  are  redefined,  alongside  the  mementos  that 
contemporary  fans desire from  their favourite celebrities. Statements by various celebrities, 
such as the American singer Taylor Swift and the Australian former international cricketer Shane 
Warne, pronouncing the death of the autograph and its replacement by selfie, have triggered 
discussions regarding the validity of such claims and about the modern relationships between 
fans  and  celebrities  (Jackson,  2014).  Michael  Hecht,  former  president  of  the  Universal 
Autograph Collectors Club  (UACC)  ‐ one of  the  largest autograph  societies  in  the world  ‐ 
claims  that  there  is  a diminishing demand  for  autographs,  along with  a  steady decline  in 
UACC membership (Robb, 2014). On the other hand, Andy Broughton, an autograph collector 
with a collection of 10,000 signatures worth £100,000, seriously doubts the predominance of 
the  selfie over  the autograph  (Crowson, 2014).  In  line with his views,  it  seems  that both a 
7 
historical  importance  and  a  commercial  value  are  still  embedded within  autographs. The 
aforementioned examples echo and reflect debates about changing perceptions with regard to 
autographs  and  fan‐celebrity  selfies,  as  means  by  which  audiences  engage  with  famous 
individuals.  
3 FAN-CELEBRITY SELFIE: A SOCIOTECHNICAL 
APPROACH 
New digital  technologies have revolutionised  the way we communicate, share  information 
and even produce content ‐ and it is within this context that Castells (2009: 55) coined the term 
‘mass self‐communication’, in order to both emphasise and explain the rise of creators of user‐
generated  content  that  can  potentially  reach  a  global  audience.  These  developments  in 
networked media and the subsequent multi‐potentiality of mass self – communication have 
greatly  influenced fans’ practices. Jenkins’ (2006a; 2006b) extensive research on fandom has 
shown  that  fans  have  undertaken  a much more  active  role  in  producing  and  consuming 
culture  and  he  termed  this  new  development  ‘participatory  culture’.  For  a  deeper 
understanding of this emerging culture, Booth (2010) suggests that we need to examine not 
only new media technologies, but most importantly the ways in which these are utilised by 










be distributed online),  the  fan‐celebrity  selfie  is by  its nature  (realised  through  the  reverse 
mobile camera) immediately ready for sharing through a range of online practices. It is these  
online  sharing  practices  (that  are  complementary  to  its memorial  function  –  in  a  similar 
manner as with autographs), that speak to issues of online sociability, social connection and 
community building, that have rendered the selfie popular in fandom communities as a means 




























reflects  the  significance  of  the  selfie  for  celebrities.  Drawing  on  current  scholarship  that 
examines celebrities’ practices of managing publicity  through social media, celebrity selfies 
can be used  in a plethora of ways; as promotional materials  for  consumer goods  (Iqani & 
Schroeder, 2016); selfies with their fans help them build intimacy with fans and secure a stable 
fan  basis;  and  selfies  as  a  means  to  construct  a  more  accessible  and  authentic  persona 
(Marwick, 2013; Marwick & boyd, 2011).  
Another important aspect of the fan‐celebrity selfie, this ‘coming together’ of the fan and the 
celebrity  realised  through  the  photographic  act,  is  that  it  creates  a  sense  of  intimacy;  a 
shortening  of  the  distance  between  the  fan  and  the  celebrated  person  through  a  shared 
experience.  Embracing  what  Jerslev  and  Mortensen  (2016)  eloquently  support  when 
discussing  the perfomative construction of  the self,  it  is  this simultaneous act of being and 
doing that, we argue, that provides proximity, intimacy and the sense of presentness in the 
case  of  the  fan‐celebrity  selfie.  As  Sandbye  argues,  current  modes  of  production  and 
distribution  of  photography  ‘enhance  the  feeling  of  experiencing  the moment’  (Sandbye, 




constitute  an  inclusive document of  remembrance  (Jerslev & Mortensen,  2016). As  further 
support for this argument, the selfie with celebrities provides fans with desirable proof of their 
encounter with  them  ‐ a detailed evidence of  the event, echoing Barthes’  (1981) celebrated 
observation  that  ‘every photograph  is a certificate of presence.’ Drawing on  these  features, 




Thus,  having  on  the  one  hand  the  various  trends  and  uses  of  selfies  predicated  on  the 
technological affordances of mobile telephony and social media, and on the other hand their 
importance  for both  fans and celebrities,  research suggests  that  this practice alters existing 
borderlines between celebrities and fans, between  the private and  the public (Mortensen & 
Jerslev 2014). Until  recently,  celebrities were  characterised by a managed mystique, which 
served the purpose of keeping distance between them and the public ‐ and the autograph was 
a  means  to  temporarily  minimise  that  gap.  The  autograph  has  been  the  most  tangible 
confirmation of celebritiesʹ meeting with their fans, a confirmation mainly controlled by the 
famous person. However, contemporary fans feel the need to not only be an integral part of 
publicityʹs glare, but  also  to disclose  this participation  to  the widest possible  audience  ‐  a 
process materialised through the online posting of the selfie with the celebrity (Saltz, 2014), as 
discussed above. In this context, the growing trend of fan‐celebrity selfie ‐ within the field of 








prompts  fans  to  assume  the  existence  of  a  closer  relationship with  celebrities.  This  latent 
intimacy  between  fans  and  celebrities,  created  through  selfies,  is  closely  related  to  what 
Horton and Wohl  (1956) called  ‘parasocial  interaction’;‘the  illusion of a “real”,  face‐to‐face 
friendship with a performer created through watching television shows or listening to music’ 
(cited in Marwick & boyd, 2011: 144).  





















survey  link was posted on  social media networks  (Facebook  and Twitter)  and  emailed  to 
various  recipients who  could  choose  to  further  circulate  it. Thus, anyone  interested  in  the 
survey could opt in and answer the questionnaire. The questionnaire was completed by 269 
females,  132 males  and  one  other,  of whom  289  were Greek,  70  British  and  43  of  other 
nationalities (see also Table 1 and 2 for age and education distribution respectively). Although 
the use of non‐probability  samples  is associated with certain drawbacks,  such as a greater 
likelihood of generating a biased sample  than  in probability sampling and  the difficulty  in 
conducting  formal  statistical  inference, non‐probability‐based  samples  are  commonly used 
and useful for collecting data from a geographically dispersed audience (Sue & Ritter, 2012; 
Cooper, 2000). A further issue for consideration here is that the distribution of the survey via 











18‐24  25‐34  35‐44  45+ 







31   199   119   46   7  
5 MEASURES 
Demographic measures. Participants responded to items identifying their gender, age, ethnic 
background,  and  education.  At  the  beginning  of  the  survey,  participants  indicated  their 
informed consent for their data to be used in the research.  















Digital practice.  In  order  to  further  assess online uses of  the  selfie we  asked participants 










systematic  media  analysis,  the  media  articles  provided  valuable  insights  with  respect  to 
specific  types of audience,  such as celebrities and devoted autograph collectors, which we 
could not reach or identify by means of the main research design. Thereupon, abstracts from 
interviews and media reported case studies are  included  in our analysis, either to  illustrate 
our  findings or  to provide  a more  inclusive  context  (various peoples’  testimonies)  for  the 
development of the arguments made here.   




20.6%  ‘Other’,  we  identified  two  central  themes:  one  that  considers  the  autograph  as 
memorabilia with sentimental value ‐ similar to the predetermined answer, and the other as 
indicating  no  real  interest  in  autographs. With  regard  to  the  former,  the  open  responses 





In a  similar question with  respect  to  selfies,  as Figure  2 demonstrates,  the majority of  the 





interesting  post  for my  Instagram)  and  that  a  selfie with a  celebrity  implies  spontaneity and 













Proximity,  revolves  around  issues  of  engagement  and  interaction with  celebrities  and  the 
subsequent  intimacy and  sense of proximity  that  such processes arouse amongst  fans and 
celebrities. Finally,  the  last  two  themes  indicate  the popularity of selfies nowadays and  the 
idiosyncrasy of this photographic genre that has rendered it so popular ‐ its capability to be 





Personal value  Selfie  is more  intimate  / A  selfie  is more personal whereas 
autographs are always the same/ An autograph is one more 
signature and  sometimes a more  impersonal process. Selfie 
could also be  impersonal but  if you want  to use  it  in social 
media, you can create a specific context to present it to your 
followers  without  looking  impersonal/A  photo  is  more 
personal because you see yourself with the celebrity where as 
an  autograph  could  be  to  anybody/  The  photo  is  of 
sentimental value 
Proof  An autograph should be part of an object of symbolic value. 
A  selfie  is  about  indicating  to  the  public  your 
surprise/admiration  that  you  found  yourself  in  the  same 
physical  space,  that  they  are  ʺrealʺ  and  not  just  on  TV  or 
distant./  Selfie  is  more  real/  A  selfie  shows  that  you  had 
contact with  the  celebrity  and  you must  have  spoken‐  itʹs 
proof/ A selfie  is more proof as autographs can be  faked/ a 









can  be  given  within  a  second,  across  a  barrier,  through  a 
window  and  does  not  help  you  remember  the  experience. 
With  a  selfie,  not  only  do  you  get  to  spend  more  time 
interacting  with  the  celebrity  and  even  maintain  physical 
contact  with  them,  but  it  also  helps  you  remember  the 
experience of interacting with the celeb, […]/ Selfie is a higher 
achievement  than  autograph/A  selfie  requires  effort,  the 
celebrity has to pose for the photo […]/[…]With the selfie you 
are participating  in  the creation and  therefore you consider 
yourself  important  and/or  chosen  because  of  that/gives  a 
sense of being equal  to  the celeb/ The selfie  […] has digital 
shareability scripted into its production. The camera phone is 
also a device I carry regardless of context, whereas carrying 













a  scribble on  it/  it’s  easier  to  show off with  a posted  selfie 


















emphasising  ‘importance’  could  have  misplaced  the  focus  of  the  statement,  perhaps 
suggesting  a  consideration  of    ‘showing off’  rather  than  sharing‐  and  as  such, potentially 






































































































































Figure  4: An  autograph  signature  is  far more personal  than  a  selfie/ Age Crosstab  (chi  square p value  0,018)
According to our chi square p value (0.018< 0.05), the age (group) influences the perception of an autograph as more 
personal than a selfie. 
 Means: An autograph 
signature is far more 
personal than a selfie 
Means: A selfie is more 
intimate compared to an 
autograph 
18-24 2.56 3.60 
25-34 2.78 3.46 
35-44 3.05 3.23 





7 FAN-CELEBRITY SELFIE: A NEW MEDIA GENRE  
The purpose of this research was to explore the uses and meaning of the fan‐celebrity selfie 
and how this affects the fan‐celebrity relationship in comparison to the traditional practice of 
autograph‐taking.  The  findings  of  this  study  suggest  that  the  autograph  has  become  less 
popular, specifically among younger people, compared to the selfie practice. However, we do 
not suggest that the latter is a new type of the former. Rather, we argue that the fan ‐celebrity 
selfie  supersedes  the  autograph,  as  an  extended  popular  practice within  the  context  of  a 
changing fan‐celebrity relationship provoked and afforded by new media technologies.  
The  autograph  surely  maintains  its  prominence  amongst  enthusiastic  autograph  collectors  
focusing either on the importance of having something that you can physically treasure or the 
autographs’ trade value. As evidenced by the survey findings, almost half of the respondents 
consider  autographs a more old‐fashioned  practice. The  technological characteristics of  the  
selfie have made it very popular for many people, especially for generation Z (Palfrey & Gasser, 
2008; boyd, 2007).     As  support  for  this  finding,  when  Michael  Hecht  was  asked  about  the  
demographics of UACC’s magazine, Pen and Quill, his one word answer was: 
‘Old’ (Robb, 2014). With respect to participants’ accounts and 
intergenerational preferences regarding an emotional attachment to autographs:  
20 
 “An autograph is a piece of them in the sense that the signature is hand written, 








The  findings of  this  research  (specifically  the  themes of Proof and Participation/Proximity) 
suggest  that,  for contemporary  fans,  their relationship with admired people becomes more 
intimate  through  the collective experience of selfie‐taking, where  the actual presence of all 
actors involved is a pre‐requisite. Furthering this argument, the necessity for physical presence 
(real bodies) when taking the selfie validates the actual encounter of the fan with the celebrity, 


























The  concept of  circulation  is  also prevalent  in  our  findings  as  it permeates both practices 
(autograph‐taking and the fan‐celebrity selfie) though in quite distinctive ways. Although an 
autograph could also be shared online, our data reveals that it is primarily a material artifact 
with  symbolic  significance  that  is more personally  treasured by  its owner, congruent with 
relevant scholarship (Lauer, 2007). Furthermore, the main circulation terrain for an autograph 






the  instant  selfie  is uploaded  ‐  and  in  the  future  (through  the  journey of  the  selfie  across 
different online platforms). As Rettberg (2014: 12) argues ‘creating and sharing a selfie is an 
act of self‐representation [...]. A selfie also exists in a social context, once shared.’ An example 













The  fan‐celebrity selfie also has  the capability of providing a  (latent) conversational  terrain 
through,  synchronous  and  asynchronous  interaction  with  the  photo  (selfie)  in  online 















8 ANOTHER RELATIONSHIP? TRACING CHANGES IN 
THE FAN-CELEBRITY RELATIONSHIP IN THE 






















evolution  of  new  media  has  given  rise  to  questions  with  regard  to  the  impact  of  new 






















the  audience  is  crucial. Fans have  acquired  a much more  active  role with  respect  to  their 
relationship with celebrities – as  the selfie can be understood as a bottom‐up, participative 
means of image construction. The fan‐celebrity selfie can be regarded as a new media genre, 
characterised by  an  improvised participatory process  taking place between  celebrities and 
fans,  in which  user‐generated  content  is what  enhances  celebrityʹs  value.  The  elusive  life 






9 CONCLUSION, LIMITATIONS AND FUTURE 
DIRECTIONS 
The  relationship between  fans  ‐  celebrities  and how  this has been  affected by new media 





ascribed  to  it by  its users, we argue  that  selfies with celebrities  is a new media genre  that 




evolving  into a sophisticated new media genre, acting as a bridge of  familiarity or  linkage 
connecting audience to a popular world outside the confines of their everyday experience. In 





a  more  rigorous  recruiting  process  would  allow  generalisations  and  reveal  significant 
correlations  this does not negate  the usefulness of  convenience  samples  as utilised  in our 
research design  (Berson  et  al.,  2002). The  themes  that  emerged  from  this  research  offer  a 
preliminary,  though  important,  glimpse  into  an understudied  area.  Future  research  could 
involve  a  closer  examination  of  patterns  of  behavior with  regard  to  this  phenomenon  in 
specific fan communities and/or with autograph collectors, so as to explore more accurately 
practices of posting of selfies and autograph  taking  ‐ and  their value  for a more organised 
fandom. Moreover, we suggest  that  future research should expand  the exploration of  fans’ 
perceptions  and  motivations,  fostering  a  broader  argumentation  and  unveiling  different 





















































































day  hunting  for  famous  faces.  Mail  Online.  Retrieved  from  http://www.dailymail.co.uk/news/article‐
2480880/Celebrity‐superfan‐selfies‐10k‐stars‐including‐Brad‐Pitt‐Tom‐Cruise‐Lady‐Gaga.html  
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